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Resumo - Este artigo traz uma revisão da literatura utilizada pelos artigos apresentados nos 
quatro Encontros de Marketing da ANPAD (EMAs) ocorridos bianualmente entre 2004 e 
2010, cujos títulos contenham as palavras satisfação e ou insatisfação. Foram identificados os 
enfoques utilizados pelos autores em seus referenciais teóricos, tendo-se excluído a 
consideração às palavras (in)satisfação eventualmente mencionadas nos subtítulos - partindo-
se do princípio de que estes assuntos estariam implícitos no referencial teórico de todos os 
artigos – assim como os subtópicos que seriam específicos aos propósitos dos trabalhos e que 
não se refeririam a temas relacionados ao enfoque da (in)satisfação. Dentre as conclusões 
destaca-se a priorização ao estudo da satisfação em detrimento da insatisfação, assim como a 
falta de interesse dos autores em desenvolver pesquisas de cunho regional ou nacional. 
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Abstract - This article is a literature review of the papers presented at the EMAs between 
2004 and 2010, whose titles contain the words satisfaction and dissatisfaction. Among the 
findings one observes that the study of satisfaction has been preferred to dissatisfaction, as 
well as the lack of interest in studies aimed at regional or national results. 
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O enfoque acadêmico acerca dos construtos (in)satisfação na literatura pertinente ao 
comportamento do consumidor remota à década de 1960, com Cardozo (1965) sendo 
apontado como o pioneiro neste esforço. Seu estudo identificou que a satisfação do 
consumidor em relação a um determinado produto sofre influência de duas origens: do nível 
de esforço despendido para obtê-lo e de suas expectativas prévias em relação a tal aquisição. 
Sua conclusão a respeito é de que a satisfação do consumidor poderia implicar recompra e 
aceitação de outros produtos e de serviços da mesma linha, bem como propaganda positiva 
via boca a boca. 
Ao longo do desenvolvimento dos inúmeros estudos que se seguiram a este primeiro 
esforço de pesquisa, as definições do construto apresentaram diversas nuances. Para Oliver 
(1997, p.13), por exemplo, trata-se da “[...] resposta à realização do consumidor. É o julgamento de 
que uma característica do produto/serviço, ou o produto/serviço em si, ofereceu (ou está oferecendo 
um nível prazeroso de realização relativa ao consumo, incluindo níveis maiores ou menores de 
realização”. 
Já anteriormente, em um de seus diversos trabalhos exploratórios dos temas satisfação 
e lealdade, Oliver (1989) classificara a satisfação do consumidor tipicamente em cinco 
categorias, de acordo com as características deste último, do produto, do serviço, ou da 
situação de consumo. O primeiro nível remeteria à categoria “contentamento”, referindo-se 
apenas à ausência de insatisfação; seria o caso das compras cotidianas, realizadas pelo 
consumidor sem maiores esforços de apreciação e de escolha. O segundo nível, denominado 
de “prazer”, estaria relacionado à reação afetiva à aquisição de um produto ou de serviço que 
teriam uma maior significância por motivos tais como preço ou simbolismo - por exemplo, 
um automóvel. O terceiro nível, denominado de “alívio”, foi identificado pelo autor como 
atinente às situações em que o cliente busca evitar ou eliminar um estado negativo, situação 
classicamente observada ao se adquirir um medicamento. O quarto nível, denominado de 
“novidade”, relaciona-se a produtos ou a situações que implicam uma situação exploratória, 
como é o caso da aquisição de uma viagem a um país considerado exótico. Finalmente, o 
quinto nível, denominado de “surpresa” apóia-se no inusitado, na situação produzida sem que 
o consumidor a espere ou a procure - por exemplo, ao receber um brinde. 
Retornando-se às definições do construto, para Crosby, Evans e Cowles (1990, p. 70), 
especificamente em ambiente de serviços a satisfação é  “[...] um estado emocional 
que ocorre em resposta à avaliação de uma experiência de interação”. Por seu turno, 
Anderson, Fornell e Lehmann (1994) entendem o construto de duas formas: de um lado, 
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existe a satisfação específica da transação, e, de outro, a satisfação por eles denominada de 
cumulativa. No primeiro caso, trata-se do “[...] julgamento avaliativo pós-escolha em uma 
específica ocasião de compra”, e, no segundo caso, da “[...] avaliação global baseada na 
experiência total de compra e consumo de uma mercadoria ao longo do tempo”.  
Outro entendimento a respei to  provém de Fornell et al. (1996). Ao 
elaborarem sobre o American Customer Satisfaction Index, indicador econômico que mede 
a satisfação dos consumidores norte-americanos, eles definiram que a satisfação global 
seria proveniente da composição de três elementos: 1) qualidade percebida, entendida como a 
avaliação de desempenho do produto em uma experiência de consumo recente; 2 )  valor 
percebido, que é a percepção de qualidade em relação ao preço pago, o que significa que o 
preço passa a ser incluído como componente da satisfação global; e 3) expectativas tanto 
prévias do consumidor em relação à oferta, quanto futuras em relação à habilidade do 
fornecedor em entregar qualidade. 
Rossi e Slongo (1997), por seu turno, entendem que a satisfação do consumidor 
possuiria duas dimensões essenciais. A primeira seria a satisfação referente a uma determinada 
transação ou a um evento de consumo. A segunda seria a satisfação acumulada ao longo de 
diversas experiências. Giese e Cote (2000), por sua vez, são partidários da opinião de que as 
diferenças entre as definições para satisfação podem ser situadas em três níveis: 1) no tipo de 
resposta que representa, a qual pode ser tanto emocional quanto cognitiva); 2)no foco 
particular dessa resposta, que pode envolver, por exemplo, expectativas e a experiência do 
consumidor, assim como o produto em si; e 3) no momento particular em que a resposta 
ocorre, como, por exemplo, após a  e s c o l h a  o u  a p ó s  o  consumo. 
O que se verifica, porém, é que, independente de como se defina formalmente a 
satisfação do cliente, ela tem sido ambicionada pelas empresas que se encontram envolvidas 
na constante busca pelo crescimento e pela lucratividade no ambiente organizacional 
altamente competitivo característico do mundo capitalista. Buscar novos clientes, ao mesmo 
tempo em que se perseguem a manutenção e maximização da rentabilidade dos clientes 
atuais, tem sido a palavra de ordem nas corporações, tanto aquelas ofertantes de produtos 
físicos quanto aquelas situadas no ambiente de serviços. Para Fornell (1992), clientes 
satisfeitos impactam diretamente a fonte de receita futura das organizações, trazendo 
inúmeros benefícios a estas últimas: menor elasticidade de preços, menor permeabilidade às 
ofertas da concorrência, menores custos de transação, menores custos de falhas, menores 
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custos para atrair novos clientes, além de melhoria da reputação da empresa e, por 
conseguinte, maior lealdade dos clientes. 
Este foi o motivador desta pesquisa, que escrutinou os trabalhos apresentados nas 
quatro edições dos Encontros de Marketing (EMAs) realizados até o ano de 2010 pela 
Associação dos Cursos de Pós-Graduação em Administração (ANPAD), visando a mapear os 
referenciais teóricos daqueles que trouxeram as palavras (in)satisfação em seus títulos.  
A escolha deste universo de pesquisa se justifica pela representatividade da ANPAD 
no meio acadêmico da Administração de Empresas: ela congrega 77 programas de pós-
graduação stricto sensu associados efetivos, que representam os interesses das instituições 
filiadas junto à opinião pública, além de atuar como órgão articulador dos interesses dos 
programas perante a comunidade científica e aos órgãos governamentais responsáveis pela 
gestão da educação e pelo desenvolvimento científico e tecnológico no País. Sendo assim, a 
ANPAD é hoje o principal órgão de interação entre programas associados, grupos de pesquisa 
da área e a comunidade internacional. Por seu turno, o EMA, evento bianual da Divisão de 
Estudos em Marketing da associação, iniciado em 2004, foi instituído com o intuito de abrir 
oportunidade para que os acadêmicos da área possam divulgar e debater artigos de forma mais 
específica. 
Portanto, o esforço de pesquisa deste artigo científico objetivou oferecer, aos 
pesquisadores dos construtos (in)satisfação no ambiente de Marketing, um apanhado dos 
enfoques e dos autores referenciados a respeito em evento renomado no contexto acadêmico 
brasileiro de Administração de Empresas. Os resultados deste levantamento podem ser 
utilizados como ferramenta facilitadora para a elaboração de futuros estudos na área.  
Este artigo se divide em mais três partes, além desta introdução: apresentação do 
método, resultados da revisão de literatura, e apresentação das considerações finais, sendo que 
estas últimas incluem sugestões para futuros estudos. 
 
2 MÉTODO 
Inicialmente, levantaram-se todos os títulos dos trabalhos apresentados nos quatro 
eventos mencionados, e, por meio da ferramenta de busca por palavra, disponível no software 
Word, buscaram-se as palavras (in)satisfação nos títulos. Esta busca indicou 19 artigos, que 
foram impressos.  
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Em seguida, para se identificarem os enfoques utilizados pelos autores em seus 
referenciais teóricos utilizou-se o recurso de observar os subtítulos de seus respectivos 
referenciais teóricos, onde normalmente estão indicados os assuntos abordados que compõem 
a linha de raciocínio científico. Vale salientar, aqui, que se excluiu a consideração às palavras 
(in)satisfação eventualmente mencionadas nos subtítulos, partindo-se do princípio de que 
estes assuntos estariam implícitos no referencial teórico de todos os artigos. Também se 
excluíram subtópicos que seriam específicos aos propósitos dos trabalhos e que não se 
refeririam a temas relacionados ao enfoque da (in)satisfação – por exemplo, subtópicos 
relativos a elementos necessários à construção de modelos voltados à obtenção de estimativas, 
tal como ocorrido em Silva e Bertrand (2006), que possui os subtópicos “Inventário” e 
“Estimativas de vendas”. 
Vale notar que, quando o artigo analisado não apresentava este sistema de utilização 
de subtítulos com a indicação dos tópicos abordados no referencial teórico – como ocorre em 
Amaral e Dantas (2008) – buscaram-se indicadores internos ao material que esclarecessem 
seu embasamento teórico; a tática para tanto foi o exame do seu conteúdo por meio da leitura, 
buscando-se indicações do(s) próprio(s) autor(es) sobre qual teria sido aquele embasamento.    
Em seguida à identificação dos tópicos, foi levantada a literatura citada para cada um 
deles, e examinados os respectivos direcionamentos que lhes foram dados por parte dos 
autores dos 19 artigos selecionados. 
 
3 RESULTADOS DA REVISÃO DE LITERATURA 
O levantamento dos títulos dos estudos apresentados nos EMAs com as palavras 
(in)satisfação no título indicou a existência de 19 artigos, sendo dois em 2004, quatro em 
2006, nove em 2008 e quatro em 2010: 1) Gusso, Marchetti e Prado (2004); 2) Prado e Santos 
(2004); 3) Fernandes e dos Santos (2006a); 4) Fernandes e dos Santos (2006b); 5) Xavier et 
al. (2006); 6) Silva e Bertrand (2006); 7) Zacharias, Figueiredo e Almeida (2008); 8) 
Kauffmann e Marchetti (2008); 9) Da Costa, Rocha e Oliveira (2008); 10) Reichelt (2008); 
11) Sonza, Dalla Corte e Ceretta (2008); 12) Da Costa et al. (2008); 13) Verde, Arruda e 
Marcelino (2008); 14) Amaral e Dantas (2008); 15) Lopes, Moriguchi e Fagundes (2008); 16) 
Ladeira, Melo e Araújo (2010); 17) Barcelos, Baptista e Da Silva (2010); 18) Tinoco, Pereira 
e Ribeiro (2010); 19) Nannetti e Mesquita (2010). 
Após análise dos enfoques de cada um deles (ver Quadro 1), concluiu-se que: 
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1) quinze foram os temas utilizados nos 19 artigos: lealdade; qualidade percebida; 
confiança; benefícios/valor percebidos (aqui entendidos como sinônimos); emoções; 
comportamento dos prestadores de serviço; ambiente de serviço; comportamento pós-
insatisfação; comprometimento/compromisso (aqui entendidos como sinônimos); identidade; 
propaganda boca a boca; relações psicológicas da orientação do cliente; experiência de 
compra; valores atribuídos aos produtos; Marketing de relacionamento; e serviço ao cliente; e 
2) os temas mais freqüentes foram lealdade (presente em sete artigos), qualidade 
percebida (presente em cinco artigos), confiança (presente em quatro artigos), 
benefícios/valor percebido (presente em três artigos) e emoções (também presente em três 
artigos). Utilizados em dois artigos cada foram localizados os temas comportamento dos 
prestadores de serviços, ambiente de serviço, comportamento pós-insatisfação, e 
comprometimento/compromisso. Os demais seis temas foram localizados em um artigo cada. 
 
 
Quadro 1 – Tópicos enfocados nos referenciais teóricos dos 19 artigos selecionados, total de menções a 
cada tópico e indicação dos artigos onde os tópicos foram enfocados 
 
Fonte: Elaboração própria 
 
Passando-se aos resultados trazidos pelo exame dos conteúdos dos tópicos enfocados 
pelos autores dos 19 trabalhos selecionados, eles seguem abaixo, separados por cada um dos 
quatro anos dos eventos. 
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3.1 Resultados para o ano de 2004 
No caso de Gusso, Marchetti e Prado (2004), seu estudo procurou analisar a influência 
da qualidade percebida, da confiança e do comprometimento sobre a intenção futura de 
compras. Eles fundamentaram a relevância deste estudo pela observação de que as empresas 
possuem a necessidade de alinhar seus processos com as expectativas e com a satisfação dos 
consumidores, a fim de criar lealdade e, consequentemente, garantir a lucratividade de longo 
prazo. Assim, as intenções de compras futuras foram consideradas um importante indicador 
de nível de lealdade, fundamentando-se no estudo de Andreassen e Lindestad (1998). Eles 
ainda mencionam que as intenções comportamentais podem ser medidas pelos construtos de 
confiança (MORGAN; HUNT, 1994; MOORMAN, DESHPANDÉ; ZALTAMAN, 1993), e 
ou pelo comprometimento (DWYER; SCHURR; OH, 1987; GARBARDINO; JOHNSON, 
1999) e ou pela satisfação (ANDERSON; FORNELL; LEHMANN, 1994); e que, devido à 
inconstância dos resultados, não é possível um entendimento pleno dos antecessores e dos 
influenciadores das intenções comportamentais dos consumidores. Ainda no caso do trabalho 
de Gusso, Marchetti e Prado (2004), eles propõem modelo de estudo baseado no modelo 
transacional de Garbarino e Johnson (1994), onde a relação entre a qualidade percebida e a 
intenção futura de compra são medidas pelo construto satisfação global. Remetendo a Oliver 
(1980, 1997, 1999), eles indicam que qualidade percebida e satisfação geralmente são 
confundidas por possuírem conceitos muito próximos, mas que se diferenciam pelo fato de a 
qualidade anteceder a satisfação por relacionar-se com as características ou com os atributos 
de um determinado produto ou serviço em uma transação específica. 
A pesquisa de Prado e Santos (2004), por seu turno, indicou a importância de se 
discutir a necessidade de aprofundamento nos estudos de qualidade do relacionamento e sua 
relação com a satisfação dos consumidores. Os autores apontaram que a maior parte dos 
estudos trata o assunto de forma simplificada, dando pouca relevância aos construtos que o 
antecedem, como a qualidade nos serviços, os benefícios do relacionamento de longo prazo, e 
a avaliação das respostas afetivas globais. Para tanto, eles lançam mão de estudos que 
discutem a não relação direta entre satisfação e lealdade, tais como os de Reichheld (1996) e 
de Reichheld e Sasser (1990). Isso não os impediu, porém, de apresentarem o modelo teórico 
de Hennig-Thurau e Klee (1997); nele é reconhecida uma possível relação entre os 
determinantes comprometimento e confiança com as variáveis mencionadas, sendo que estas 
são de grande importância no contexto do relacionamento, e têm a possibilidade de fazer a 
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ligação entre os conceitos. Com isso, Prado e Santos (2004) indicam a oportunidade do estudo 
integrado entre as teorias de satisfação do consumidor, do Marketing de relacionamento e da 
lealdade. 
 
3.2 Resultados para o ano de 2006 
Inicialmente têm-se os trabalhos de Fernandes e dos Santos (2006a, 2006b), que 
enfocam, ambos, o comportamento pós-insatisfação dos clientes.  
No primeiro estudo, os autores se propuseram a examinar este comportamento após 
uma experiência negativa, relacionando o nível de intensidade de insatisfação como geradores 
de intenção de reclamação e de comunicação negativa boca a boca, além de troca de 
fornecedor. Para isso, eles executaram revisão histórica sobre o tema, indicando que a 
insatisfação ganhou relevância na década de 1960 por meio do movimento chamado de 
consumerismo, cujo objetivo era melhorar a qualidade da informação e a proteção aos 
consumidores norte-americanos a fim de buscar uma maior segurança na compra e na 
utilização de produtos e serviços. Eles apontam, em seguida, que os pesquisadores ampliaram 
suas análises para além do construto da satisfação, passando a considerar também a 
insatisfação como uma desconfirmação de expectativas sobre a experiência de consumo que 
gera uma emoção negativa, citando Day (1984), e a forma como os consumidores reagem a 
ela, citando Labarbera e Mazursky (1983). Da mesma forma, indicam a influência da 
insatisfação sobre os aspectos de lealdade à marca e de intenção de compra, referindo-se a 
Day (1984) e a Tarp (1986), sobre o aspecto da confiança do consumidor, citando Bitner, 
Booms e Tetreault (1990) e Tax et al (1998), e sobre o desenvolvimento de novos produtos, 
remetendo a Etzel e Silverman (1981) e a Fornell e Wernerfelt (1987). 
Em seu outro estudo, Fernandes e Dos Santos (2006b) também citaram que alguns 
autores – embora não os tenham nominado - consideram insatisfação como ponto oposto a 
satisfação em um mesmo construto, mas demonstraram a existência de evidências de que 
ambos devem ser considerados construtos independentes. Uma delas é a de que existem 
atributos que geram somente satisfação, enquanto outros geram apenas a insatisfação; também 
existiriam os que não se relacionam diretamente com a satisfação, mas cuja inexistência 
implica a geração de insatisfação, conforme Oliver (1996). Outra evidência, citando Mittal e 
Lassar (1998), remete ao fato de que um cliente satisfeito muitas vezes é perdido após uma 
única experiência insatisfatória. E ainda uma outra evidência apóia-se em Bardin e Griffin 
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(1998), que, ao utilizarem duas escalas distintas para medir a satisfação e a insatisfação, 
conseguiram resultados significativamente melhores do que ao utilizarem apenas uma escala. 
Complementando seu estudo, Fernandes e Dos Santos (2006b) indicam o modelo 
desenvolvido por Lazarus (1991) para o comportamento do consumidor influenciado por 
diversos tipos de emoções - raiva, tristeza, ansiedade, orgulho – e mostram que seu teste por 
parte de Chebat et al. (2005) confirmou haver uma avaliação cognitiva inicial de insatisfação. 
Esta, por sua vez, elucidaria determinadas emoções, que seriam os principais antecessores do 
comportamento pós-insatisfação e que funcionariam como catalisadores ao registro da 
reclamação.  
O estudo de Xavier et al. (2006), apoiando-se em Karsaklian (2000), demonstrou que a 
satisfação traduz o grau de congruência entre as consequências da compra e as expectativas, 
relacionando de forma direta a satisfação com a qualidade do produto ou com o serviço 
oferecido. Pesquisando em Johnson, Andersom e Fornell (1995), os autores mostraram que, 
sob a ótica do consumidor, a satisfação possui dois conceitos: a satisfação específica em uma 
transação e a satisfação acumulada. No caso da primeira, refere-se à experiência particular de 
consumo de um produto ou de um serviço; já a segunda refere-se à experiência total de 
consumo de um produto ou de um serviço de forma cumulativa. E, apoiando-se nos estudos 
de Van Raaij (1981), e de Wärneryd (1988), eles mostraram que, sob o ponto de vista 
psicológico, a experiência acumulada equivale à noção subjetiva de bem-estar, representando 
tanto o desempenho atual quanto a longo prazo. 
Último artigo do EMA do ano de 2006, o de Silva e Bertrand (2006) enfocou os 
benefícios esperados na satisfação do consumidor a partir da melhoria da qualidade das 
previsões de vendas. Para tanto, os autores se basearam no serviço ao cliente associado à 
questão dos inventários – entendidos como a disponibilidade de produtos no ato em que a 
demanda se concretiza – tendo resgatado o conceito de supply chain de Simchi-Levi (2000). 
No caso, eles se basearam em três linhas de raciocínio. A primeira é que a competitividade do 
mercado, os ciclos de vida cada vez menores dos produtos, a crescente expectativa por 
melhores serviços, e a evolução tecnológica em transportes e em comunicação têm aumentado 
a preocupação em se garantir a disponibilidade de produtos para se alcançar a satisfação dos 
clientes. A segunda, fundamentada em Innis (1994), é que a área de supply chain coloca as 
questões relacionadas com o nível de serviço prestado como uma de suas prioridades, uma 
vez que relaciona seu desempenho com a satisfação e com a lealdade das empresas. E a 
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terceira, baseada em Daugherty (1998) e em Dresner (1995), é que esta satisfação e esta 
lealdade consequentemente afetam a participação de mercado das empresas e o resultado das 
organizações. 
 
3.3 Resultados para o ano de 2008 
O primeiro dos nove estudos do EMA de 2008 é o de Zacharias, Figueiredo e Almeida 
(2008), que investigaram aspectos do serviço bancário que interferem na satisfação geral dos 
clientes, ligados tanto ao serviço principal como referentes à área relacional. Sua conclusão é 
de que a satisfação não se baseia apenas na confiabilidade do serviço prestado, mas também 
na experiência do cliente com o processo de prestação do serviço. Isso reforça a tese de que a 
satisfação dos clientes de bancos de varejo em parte depende tanto da forma como o banco 
pode interagir com o cliente, como da forma como esse relacionamento é administrado - seja 
pelo atendimento gerencial, seja na forma de resolver os problemas dos clientes. 
O segundo artigo do EMA de 2008 é o de Kauffmann e Marchetti (2008), que 
avaliaram o efeito da utilização de diversos canais de atendimento bancário na satisfação, no 
valor percebido, na confiança e na lealdade do cliente. Para Zeithaml e Bitner (2003), os 
canais de distribuição de serviços são diferentes dos canais de distribuição de produtos ou dos 
chamados canais de Marketing, com muitas das funções destes dois últimos não fazendo 
sentido nos primeiros. Ainda neste segundo artigo seus autores citam Morrison e Roberts 
(1998), cujo estudo sobre a eventual inclinação dos consumidores pelos novos veículos de 
distribuição de serviços bancários indicou que, embora a preferência pelo método de 
atendimento seja importante, sua influência fica em segundo plano na percepção do cliente 
sobre se o meio é apropriado ou não ao serviço que está sendo prestado. Assim, os gestores 
devem se preocupar em aumentar a percepção dos consumidores de que os canais são 
adequados aos serviços prestados, em vez de influenciá-los a preferir o método em si: “[...] a 
utilização de determinados canais de atendimento não tem relação com o tipo de produto 
transacionado, mas aparenta ter mais relação com preferências pessoais” (KAUFFMANN; 
MARCHETTI, 2008, p. 11).  
O terceiro artigo do EMA pesquisado no ano de 2008 pertence a Da Costa, Rocha e 
Oliveira (2008), que trabalharam a influência do comportamento de boca a boca, assim como 
dos construtos de compromisso e de identidade, sobre a satisfação. Eles lançaram mão da 
definição de boca a boca proposto por Harrison-Walker (2001, p. 63): é “Uma comunicação 
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pessoal e informal entre um comunicador percebido como não comercial e um dado receptor, 
relacionada a uma marca, a um produto, a uma organização, ou a um serviço”. Os autores 
asseguram que “[...] quanto mais os clientes se identificam com os fornecedores, mais são 
predispostos a dar recomendações, e, adicionalmente, tendem a ser mais comprometidos, o 
que, por conseqüência, os também os influencia a praticarem mais ações de boca a boca.” (Da 
Costa, Rocha & Oliveira, 2008, p.11-12). Sua pesquisa voltou-se para este tipo de 
comportamento quando associado ao compromisso, à satisfação e à identificação de 
consumidores com fornecedores de produtos, justificando-o pelo fato de existirem poucos 
estudos acadêmicos brasileiros, na área de Marketing, sobre o boca a boca, apesar da 
importância deste recurso.  
O quarto artigo do EMA pesquisado no ano de 2008 é o de Reichelt (2008), que 
avaliou a efetividade dos construtos valor percebido, satisfação e satisfação com o 
relacionamento como antecedentes da lealdade do consumidor, pesquisando a interface de 
alunos com suas respectivas instituições de ensino superior privadas. Baseada nos estudos de 
Grönroos (1997), de Grönroos e Ravald (1996) e de Payne e Holt (2001), a autora reforçou 
que o conceito de valor para o consumidor é percebido em toda a sua experiência de consumo, 
e não apenas na parte transacional de produtos, como apontam a maioria dos estudos da área. 
Ou seja, envolve toda a natureza do relacionamento com os clientes e, consequentemente, sua 
satisfação. Em seguida, a autora criou modelo conceitual com base nos antecedentes do valor 
percebido, conforme proposto por Petrick (2002; 2004), destacando a qualidade percebida, a 
resposta emocional, o preço monetário, o preço comportamental e a reputação. No mesmo 
modelo ela também incluiu a relação entre os construtos lealdade e satisfação conforme 
proposto por Durvalsal (2002), por Petrick (2004), por Agusthin e Singh (2002), por Espartal 
(2005) e por Castro e Ribeiro (2005). Por fim, ela baseou-se em Prado (2004), que propõe a 
relação entre satisfação com o relacionamento e com o valor percebido.   
O quinto artigo do EMA em 2008 é o de Sonza, Dalla Corte e Ceretta (2008), que 
estudaram as relações funcionais de satisfação dos clientes em um restaurante, levando em 
conta as variáveis de qualidade dos serviços, as relações com os funcionários, e aspectos 
psicológicos e tangíveis. Sua proposta foi a de confirmar que a qualidade dos serviços é um 
dos aspectos da satisfação dos consumidores, o que reforçaria a colocação de Kotler e Levy 
(1969) de que a satisfação do consumidor pode ser dependente de preços e valores, mas a 
qualidade do serviço geralmente não depende destes itens. Apoiando-se em Koys (2001), os 
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autores observaram que a satisfação dos funcionários influencia a satisfação do consumidor, e 
que o inverso também é aplicável. Além disso, resgataram o trabalho de Hartman e Yrle 
(1996) para apontar que funcionários satisfeitos com seu trabalho são mais estáveis em suas 
empresas e dispensassem melhor tratamento aos clientes. 
O sexto artigo pesquisado nos EMAs de 2008 foi o de Da Costa et al.(2008), que 
estudaram os construtos da lealdade e da confiança, além da experiência de compra. Eles 
analisaram como se configura a experiência dos clientes no ponto de venda e como se 
influencia a satisfação, a lealdade e a confiança com base em elementos tais como o ambiente 
de loja, o valor de compra, o sortimento e a variedade de produtos, e o atendimento. Para 
executarem sua pesquisa, no caso da lealdade eles resgataram os trabalhos de Oliver (1999) e 
de Dick e Basu (1994), para quem o construto é entendido como o compromisso de um 
cliente em continuar adquirindo e consumindo as ofertas nos seus aspectos de quantidade, de 
continuidade e de potencialidade de compras – a um mesmo fornecedor.  Apoiando-se em 
Oliver (1997, 1999), e em Larán e Espinoza (2004), eles indicam que a lealdade possui uma 
dimensão comportamental - representada por padrões repetidos de compra, ações e atitudes de 
boca a boca - e outra atitudinal, representada por aspectos cognitivos e afetivos. Já no que diz 
respeito à confiança – um dos fatores de influência sobre a lealdade – eles recorrem a Morgan 
e Hunt (1994), a Moorman, Zaltman e Deshpande (1992) e a Sirdeshmukh, Singh e Sabol 
(2002), para reforçar a ligação entre os dois construtos. No caso, a natureza desta ligação 
estaria evidenciada por Garbarino e Johnson (1999): a confiança é influenciada pela 
satisfação, havendo interação direta entre satisfação e lealdade, ao mesmo tempo em que a 
mediação da confiança, além de influenciar a lealdade, é também influenciada pela satisfação. 
O sétimo artigo pesquisado nos EMAs de 2008 foi o de Verde, Arruda e Marcelino 
(2008), que buscaram verificar a relação da satisfação de consumidores em um parque 
aquático através de seus estímulos ambientais e das emoções inerentes à prestação do serviço. 
A investigação envolveu variáveis relacionadas às emoções no consumo de serviços e aos 
efeitos dos estímulos ambientais no comportamento do consumidor e na sua satisfação. No 
caso das emoções, os autores primeiramente se preocupam em informar que elas podem – ou 
não – ser consideradas distintas de afeto: para Holbrook (2000), por exemplo, esta distinção 
existe, com afeto sendo entendido como a representação de emoções, de modos e, às vezes, de 
atitudes. Opinião semelhante apresentam Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999), para quem 
emoção é um estado mental de prontidão que surge das avaliações cognitivas de situações ou 
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de pensamentos, sendo acompanhada por processos fisiológicos e, freqüentemente, expressa 
através de reações físicas. Apoiando-se em Holbrook e Gardner (2000), Verde, Arruda e 
Marcelino (2008) ainda indicam que, de forma mais ampla, os estímulos ambientais podem 
alterar o comportamento do consumidor, modificando suas reações emocionais e interferindo 
em seus estados cognitivos e ou afetivos. Por conseqüência, estes estímulos afetam as 
respostas do consumidor quanto à (in)satisfação frente aos serviços prestados, alterando 
também a percepção de satisfação quanto à experiência vivida. Para aprofundar a análise 
sobre este cenário, os autores indicaram que, a partir da década de 1990, muitos foram os 
pesquisadores que tentaram traduzir a influência do afeto junto à satisfação. Isso se deu 
porque a grande maioria dos estudos de Marketing nesta área se basear nos tradicionais 
modelos de desconfirmação de expectativa, evidenciando a relevância e a dificuldade dos 
estudiosos extrapolarem as análises sobre variáveis financeiras para as variáveis 
socioculturais. 
O oitavo artigo do ano de 2008 foi o de Amaral e Dantas (2008), que verificaram a 
relação entre a gestão da informação e a orientação ao mercado sobre a satisfação do cliente, a 
partir de uma análise realizada em agências de turismo do Distrito Federal. A gestão da 
informação sobre satisfação dos clientes considera a busca por informação e tomada de 
decisão, bem como o comportamento dos gestores para se informar, sua credibilidade e a 
organização da informação para a segmentação de clientes, baseada na informação sobre sua 
satisfação. Kohli e Jaworski (1990) afirmam que, sob certas circunstâncias, a orientação para 
o mercado não se relaciona ao desempenho dos negócios. A orientação para o mercado era 
consistente com os três componentes comportamentais propostos por Narver e Slater (1996): 
a orientação para o consumidor, a orientação para o concorrente e a coordenação 
interfuncional.Segundo Jaworski, Kohli e Sahay (2000), as empresas mais bem-sucedidas no 
mercado são as que, além de adotar a postura de orientação para o mercado, adotam a 
estratégia de orientar mercados. Havia indícios dessa situação nas grandes operadoras de 
turismo, mas não nas empresas de menor porte. Estas, segundo seus gestores, não se 
preocupavam em adotar a estratégia de orientar mercados, por terem consciência de seu porte 
e de sua importância relativa no mercado em que atuavam. 
O nono e último artigo pesquisado nos EMAs de 2009 foi o de Lopes, Morigushi e 
Fagundes (2008), que retratou as relações existentes entre variáveis comportamentais e 
atitudinais e os níveis de satisfação, de lealdade e de retenção de clientes. No caso, os autores 
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buscaram encontrar respostas que identificassem quais são os componentes que têm 
conduzido à satisfação, à lealdade e também à retenção de clientes e, em que intensidade. Para 
tanto, seu referencial teórico cobriu estes três tópicos, vários tendo sido os autores revisados 
em cada um deles, dos quais segue-se um pequeno extrato: Anderson, Fornell e Lehmann 
(1994), Lam et al. (2004), Fornell et al. (1996) e Giese e Cote (2000) para o construto da 
satisfação; Bansal e Taylor (1999), Bolton (1998), Szymanski e Henard (2001), Burnham, 
Frels e Mahajan (2003), e Gastal (2005) para o construto da lealdade; e Jones, Mothersbaugh 
e Beatty (2000), Anderson e Mitall (2000), Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996), Reichheld 
(2003) e Caruana (2004) para o construto da retenção de clientes. Tendo baseado seu estudo 
na relação de clientes de uma operadora de telefonia móvel, seus resultados confirmaram que 
clientes mais satisfeitos são clientes mais leais. No entanto, contrariando a literatura existente, 
maiores índices de satisfação e lealdade do cliente há um tempo maior de relacionamento com 
a operadora não foram confirmados. Isto se deve ao fato do alto índice de reclamações das 
operadoras de telefonia em órgãos de defesa do consumidor, fato este que já interfere na 
imagem das empresas. 
 
3.4 Resultados para o ano de 2010 
Atributos dos produtos e ambiente de loja são variáveis determinantes na satisfação na 
compra de produtos. É o que Ladeira, Melo e Araujo (2010) encontraram em sua pesquisa, 
confirmando as bases teóricas de que a satisfação dos clientes está positivamente 
correlacionada com valores utilitários e hedônicos – estes últimos subjetivos e inerentes à 
própria experiência, proporcionando prazer, como alegria e autoconfiança - e com ambiente 
da loja. No caso do ambiente, este pode ser tangível ou intangível, devendo estar alinhado às 
estratégias de mercado pretendidas pela loja, adequando seu layout ao público-alvo, 
objetivando atrair consumidores e aumentando as vendas (Levy & Weitz, 2006). Segundo os 
autores, quanto maior o envolvimento do consumidor com os produtos, maior será a 
percepção das diferenças de seus atributos. 
 Interessante observar que hoje, as empresas buscam também apresentar indiretamente 
seus serviços para que seus clientes tenham a percepção de satisfação. É o que avaliaram os 
autores do segundo artigo de 2010, Barcelos, Baptista e Da Silva (2010), por meio do enfoque 
da responsabilidade social empresarial, ao identificarem que ela afeta, direta e 
significativamente a satisfação e a confiança, embora não atinja diretamente a lealdade. Sua 
ReFAE – Revista da Faculdade de Administração e Economia 
220 
ReFAE – Revista da Faculdade de Administração e Economia, v. 7, n. 2, p. 206-228, 2016 
conclusão é de que as práticas sociais podem contribuir para a construção de credibilidade, da 
satisfação, da confiança e da lealdade seus clientes.  
Remetendo a Creyer e Ross (1997), os autores lembram que o consumidor é um 
importante stakeholder que se mostra particularmente suscetível às iniciativas de 
responsabilidade social de uma organização. Também citam diversos estudos (JONES, 1997; 
LORGE, 1999; BROWN; DACIN, 1997; HANDELMAN; ARNOLD, 1999) onde há 
evidências de que uma organização com ações socialmente responsáveis mantém relações 
afetivamente positivas com seus consumidores. Com isso, eles reforçam as idéias de Aaker 
(1990) de que, quanto mais positivamente uma organização consegue se fazer perceber pelos 
consumidores através de suas ações, mais positivas serão as atitudes desses consumidores em 
relação à organização e a suas marcas. 
O terceiro artigo analisado em 2010, de Tinoco, Pereira e Ribeiro (2010), teve, como 
objetivo, a validação de modelo que representasse as relações existentes entre os construtos de 
satisfação dos clientes para o serviço de farmácia de manipulação  
Tendo destacado o aumento do segmento de serviços em todo mundo, os autores 
ratificaram que as novas tecnologias e a sofisticação exigida fazem com que as empresas 
criem estratégias enfocadas no consumidor e mercado, com o objetivo de conquistar e manter 
clientes (Tinoco, 2006). Também deixaram clara a importância do conhecimento do 
comportamento do consumidor, agregando a satisfação como parte da missão da organização 
(Sheth et al., 2001). Eles lembraram que, segundo Zeithaml e Bitner (2003), a satisfação é 
muito influenciada pelas expectativas que o consumidor possui sobre um determinado 
produto ou serviço, sendo primordial a identificação dos principais atributos oferecidos pela 
empresa. Da mesma forma, remetendo a Tinoco e Ribeiro (2007), apresentaram abordagem 
para um modelo de satisfação de consumidores de serviços por meio da relação entre 
múltiplos construtos, tais como imagem corporativa, desconfirmação de expectativas, 
emoções vivenciadas, desejos pessoais, expectativas, qualidade percebida, valor percebido 
satisfação e preço do serviço. 
O artigo ainda mencionou o modelo de satisfação baseado no paradigma da 
desconfirmação das expectativas desenvolvido por Oliver (1980), onde a satisfação é 
alcançada quando comparada entre o desempenho percebido e a expectativa do consumidor. 
Em outras palavras, a satisfação é atingida quando o desempenho percebido é maior que as 
expectativas prévias dos consumidores. Eles também lembraram que, posteriormente, Oliver 
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(1993) acrescentou a influência dos afetos positivos e negativos e das emoções na satisfação 
dos consumidores.  
Prosseguindo em sua revisão bibliográfica, Tinoco, Pereira e Ribeiro (2010)  
mencionam Spreng et al. (1996) e Olshavsky e Kumar (2001), que introduziram os desejos 
pessoais dos consumidores como um construto importante na satisfação dos clientes. Eles 
também não se esqueceram de mencionar Andreassen e Lindestad (1998), que confirmaram 
que a satisfação é influenciada pela imagem corporativa da organização, assim como Bei e 
Chiao (2001) e Liang e Zhang (2009), que afirmam que o preço percebido também é 
considerado um construto importante na satisfação dos consumidores.  
Finalmente, eles remetem a alguns autores cuja opinião é de que a satisfação do cliente 
é determinada sobretudo pela qualidade percebida - Choi et al. (2004) e Jiang e Wang (2006) 
– e pelo valor – Whittaker, Ledden e Kalafatis (2007) e Vlachos e Verchopoulos (2008). 
Como quarto e último artigo identificado no ano de 2010, tem-se o trabalho de Nanetti 
e Mesquita (2010), que avaliaram o impacto da satisfação dos funcionários sobre a satisfação 
dos clientes em uma empresa de software. Sua pesquisa baseou-se em dois pilares: 1) na 
Cadeia de Serviço-Lucro do estudo de Heskett et al (1994), que apontou relação entre 
lucratividade e lealdade do consumidor com a satisfação, a retenção e a produtividade dos 
funcionários; e 2) nos princípios do Marketing de Relacionamento, com base principalmente 
no trabalho de Gummensson (2005). 
No entanto, embora Nanetti e Mesquita (2010) infiram que as melhores práticas de 
recursos humanos influenciam a satisfação dos funcionários, e que a qualidade percebida do 
serviço influencia positivamente a satisfação dos clientes, eles não constataram relação 
significativa entre a satisfação dos funcionários e dos clientes. No caso, embora os 
funcionários desejem ter o poder de decisão ampliado e serem comunicados do que se passa 
na empresa, isso não necessariamente levaria a uma maior satisfação no trabalho. 
 
 
4 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
Primeiramente, cumpre ressaltar que a amostra de 19 artigos com as palavras 
(in)satisfação no título representou tão somente 4,5% do total de 425 trabalhos publicados nos 
quatro eventos pesquisados. Ou seja, o tema não foi objeto de grande interesse por parte dos 
autores participantes dos EMAs.  
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Dito isto, uma primeira consideração sobre a pesquisa deste artigo remete ao seu 
método. Conforme dito, quando o artigo analisado não apresentava sistema de utilização de 
subtítulos com a indicação dos tópicos abordados no referencial teórico, buscaram-se 
indicadores internos ao material que esclarecessem seu embasamento teórico. A tática para 
tanto foi o exame do seu conteúdo por meio da leitura, buscando-se indicações do(s) 
próprio(s) autor(es) sobre qual teria sido aquele embasamento. Obviamente este esforço, 
embora legítimo, constitui-se em uma limitação ao estudo, porquanto a referida procura das 
indicações por meio da leitura pode ter sofrido diversas interferências que tenham 
enfraquecido o resultado final.  
Outra limitação refere-se ao fato de apenas os quatro EMAs terem sido utilizados 
como fonte dos trabalhos. Óbvio está que, caso o estudo tivesse recolhido sua amostra a partir 
de um número maior de eventos, os resultados poderiam ter sido muito mais ricos. Contudo, a 
escolha pela colheita apenas nos EMAs foi proposital, visto tratar-se do evento da ANPAD 
especificamente voltado ao campo do Marketing. Portanto, ao menos em princípio, os 
trabalhos ali selecionados seriam considerados la crème de la crème neste campo, o que faz 
com que seus pontos fortes e fracos assumam maior destaque do que se a pesquisa tivesse se 
dado no âmbito, por exemplo, da subárea de Marketing dos Encontros da Associação 
Nacional de Cursos de Pós-Graduação em Administração (EnANPAD).  
Passando-se às considerações específicas quanto aos resultados da análise do material, 
pelo lado dos resultados favoráveis trazidos por este levantamento o que mais salta aos olhos 
é a diversidade de autores enfocados nos referenciais teóricos. Observou-se esforço no sentido 
de se complementarem os autores mais consagrados neste campo de estudo – Oliver, 
Zeithaml, Reichheld – por autores também estrangeiros menos conhecidos mas com obras 
recentes e publicadas em veículos de boa qualidade – por exemplo,  Whittaker, Ledden e 
Kalafatis (2008), Liang e Zhang (2009), e Duffy, Miller e Bexley (2006). 
Por outro lado, o Quadro 1 evidencia que os autores demonstraram preferência muito 
forte por alguns temas ligados à (in)satisfação – lealdade, qualidade percebida, confiança, 
benefícios/valor percebidos – enquanto outros foram muito pouco explorados. Esta 
concentração encontra paralelo com a baixa ocorrência de estudos referidos especificamente à 
insatisfação. Em outras palavras, observou-se que os autores dos quatro eventos 
demonstraram pouco interesse em se lançarem em novos campos de pesquisa, limitando-se 
apenas a buscar novas formas de tratar os mesmos temas.  
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Em que pese o fato inegável de também esta busca de refinamento representar uma 
contribuição acadêmica, permanece a impressão de que certa acomodação está sendo 
preferida a uma postura um pouco mais ambiciosa por parte dos pesquisadores em Marketing. 
Cumpre ressaltar que esta sugestão não obrigatoriamente se apoia em uma capacidade 
extraordinariamente inovadora por parte dos estudiosos. Por exemplo, a amostra de 19 artigos 
contém poucos com um enfoque que, se não totalmente trivial, não se pode dizer que se 
caracterize pelo ineditismo: o estudo da relação da satisfação com o preço do produto ou do 
serviço.   
Pode-se refletir este fato à luz do fato anteriormente indicado de que apenas 4,5% de 
todos os trabalhos dos EMAs trataram os temas (in)satisfação. Isto se deu porque ele já 
apresentaria uma saturação por parte dos pesquisadores, saturação esta reforçada pelo fato de 
os enfoques adotados serem repetitivos? 
Adicionalmente, em alguns artigos verificou-se que o termo satisfação é utilizado 
apenas como apoio conceitual, muitas vezes nem sequer formalmente definido. É provável 
que isto indique ter sido escolhido como motivação da pesquisa tão somente pelo fato de a 
satisfação do cliente ter-se tornado um mantra para as corporações em tempos de acirramento 
da concorrência em tantos mercados.  
Outra observação trazida por esta pesquisa foi a de que, de uma forma geral, os 
autores não demonstram preocupação em desenvolver seus trabalhos com visão regional ou 
nacional: todos preferiram a abordagem em âmbito local. Esta lacuna é relevante, porquanto 
um maior alcance geográfico dos resultados poderia trazer importante contribuição não só 
acadêmica como também prática, traduzindo-se em insumo para a constituição de políticas de 
redes corporativas com atuação distribuída geograficamente. 
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